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SAMENVATTING 
 
 
INLEIDING 
In West-Afrika greep in de zomer en het najaar van 2014 het ebolavirus om zich heen; zeer 
besmettelijk, erg pijnlijk en in bijna alle gevallen dodelijk. Vanuit Guinee breidde het ziektegebied zich 
via Sierra Leone uit naar Liberia. Later werden ook Nigeria, Mali en Senegal incidenteel getroffen. Ook 
in Congo brak een epidemie uit die velen het leven kostte. 
Veel sneller dan het virus greep het nieuws over de ziekte om zich heen: ebola domineerde 
tussen september en november 2014 wekenlang het nieuws. Met het nieuws groeide ook de angst 
voor de ziekte in West-Europa en de VS. Hoewel er in Nederland geen reële dreiging bestond voor een 
uitbraak ontving het RIVM op het hoogtepunt van de nieuwsgolf in week 43 van 2014 meer dan 300 
telefoongesprekken op een speciaal daarvoor geopende lijn. (Rijksinstituut voor Volksgezondheid en 
Milieu, 8 maart 2015). De Hogeschool van Amsterdam raadde vanwege de Ebola-uitbraak alle 
leerlingen af om naar het gehele continent Afrika af te reizen, terwijl het reisadvies voor het grootste 
deel van Afrika niet negatief was. (African Studies Centre, 2014). In de Verenigde Staten werden, uit 
angst voor ebola-besmettingen, verdachte zieken en repatrianten uit de ebola-gebieden onvrijwillig in 
quarantaine gezet, terwijl later bleek dat zij geen ebola hadden. De vrees voor een wereldwijde 
pandemie bleek ongegrond en enkele weken ná het hoogtepunt van de nieuwshype, stierf de 
berichtgeving weg. Overdreven reacties, of valt de paniek op een andere manier te verklaren? En hoe 
kan het dat ebola uit het nieuws verdween terwijl de ziekte nog steeds bestaat? 
De berichtgeving over ebola is een goed voorbeeld van een mediahype. Mediahypes zijn in de 
nieuwsverslaggeving een wijdverbreid verschijnsel: zo nu en dan is er een onderwerp dat gedurende 
een periode van enkele dagen tot weken het nieuws domineert. Het is wetenschappers gelukt om 
afzonderlijke processen en factoren te identificeren achter opvallende nieuwsgolven. Waldherr (2014, 
p. 854) merkt daar bij op dat de afzonderlijke studies zich focussen op maar één onderdeel van de 
problematiek en dat de empirische analyses steunen op slechts enkele steekproeven. Dit onderzoek is 
daar geen uitzondering op, maar focust zich op voorheen onderbelichte zaken: online media en de 
neergang van een hype. 
Ebola was in de zomer en het najaar van 2014 ‘hot topic’ in het nieuws. Sneller dan het virus 
greep het nieuws over de ziekte om zich heen; er was sprake van een mediahype. Het concept 
mediahype heeft sinds 2005 (Vasterman) serieuze ingang gekregen in het wetenschappelijke 
discours. In het theoretische kader is uiteen gezet hoe het concept helpt bij het interpreteren 
van nieuwsgolven en de kennis over de manier waarop nieuws gemaakt wordt vergroot. Maar 
de theorie steunt nog op weinig empirisch onderzoek. Deze studie naar de berichtgeving over 
de ebola-epidemie besteedt aandacht aan twee onderbelichte kanten van het onderzoek: 
online media en de neergaande fase van de nieuwsgolf. Het onderzoek werd uitgevoerd door 
middel van een kwantitatieve inhoudsanalyse op 545 artikelen van het grootste online 
nieuwsplatform in Nederland; NU.nl. Door essentiële kenmerken van online nieuws vertoont 
de bestudeerde ebola-hype andere kenmerken dan eerder bestudeerde hypes in geprinte 
media. De conclusie kan getrokken worden dat de stemming en de geografische indeling van 
de nieuwsberichten van essentieel belang zijn voor het stijgen én het dalen van de nieuwsgolf. 
 
Key Words: Mediahype, online nieuws, ebola, kwantitatieve inhoudsanalyse 
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Dit artikel is daartoe opgedeeld in delen: eerst wordt in het theoretisch kader de stand van 
onderzoek besproken aan de hand waarvan de resultaten van dit onderzoek geanalyseerd kunnen 
worden. Daarna wordt de onderzoeksmethode uit de doeken gedaan. Vervolgens worden de 
resultaten van de analyse besproken en als laatste worden de uitkomsten van het onderzoek in het 
discussiedeel in de wetenschappelijke literatuur geplaatst. 
THEORETISCH KADER 
In de wetenschappelijke literatuur is gezocht naar theorieën over nieuwsverslaggeving, het 
ontstaan van sociale problematiek en het verloop van mediahypes. Aan de hand daarvan zullen 
onderzoeksvragen worden opgesteld. 
BEPERKINGEN AAN DE NIEUWSSTROOM 
Dagelijks worden redacties geconfronteerd met een eindeloze stroom aan mogelijke 
nieuwsonderwerpen. Daaruit maken journalisten een selectie op basis van de nieuwswaardigheid van 
de mogelijke onderwerpen. Wat deze criteria zijn, verschilt van land tot land en van redactie tot 
redactie. Toch zijn er een aantal algemene selectiecriteria op te stellen: nieuws moet zich in het ‘nu’ 
afspelen (timeliness), het moet relevant zijn, er moet sprake zijn van tegenstrijdige belangen (conflict) 
en het liefst is nieuws ook sensationeel (klassiek voorbeeld: hond-bijt-man is geen nieuws, maar man-
bijt-hond is dat wel). (Schultz, 2007). Deze criteria vormen samen een nieuwsdrempel, waaraan 
mogelijke onderwerpen in  een redactievergadering op hun nieuwswaardigheid getoetst worden. 
(Eilders, 2006). 
Deze drempel is flexibel; afhankelijk van maatschappelijke context gelden voor het ene 
onderwerp andere criteria dan voor het andere. Dat heeft te maken met een laatste nieuwscriterium: 
de press review, de andere media. Enerzijds willen redacties uniek zijn en primeurs scoren, maar 
anderzijds geldt dat wat andere media behandelen niet overgeslagen kan worden. Nieuws is immers 
per definitie datgene dat de media als nieuws bestempelen. (Berkowitz, 2009). De nieuwsmedia zijn 
tot op zekere hoogte een ‘game of mirrors reflecting one another’ (Bourdieu, 2005, geciteerd in 
Schultz, 2007, p. 199).  
ISSUE COMPETITION EN ZERO SUM-GAME 
Voor elk onderwerp dat in het nieuws komt zijn er talloze die de media niet halen. Uit de 
politicologie stamt het begrip issue competition, dat de concurrentiestrijd beschrijft tussen 
onderwerpen om de agenda’s van politici en lobbygroepen. (Guinaudeau & Persico, 2013). Recentelijk 
heeft het ook ingang gevonden in het discours van de journalism studies, waarin beschreven wordt 
hoe sommige onderwerpen (victim issues) het nieuws niet halen omdat dominantere onderwerpen 
(killer issues) veel media aandacht krijgen. Benadrukt wordt dat dit onderscheid vooral een indicatie is 
voor de wisselende interesse van het publiek, en niet per se een aanwijzing voor wat journalistiek 
gezien het nieuwswaardigst is. (Geiß, 2011, p. 267; Brosius & Kepplinger, 1995). 
Deze concurrentiestrijd wordt op het scherp van de snede uitgevochten doordat de ruimte die 
de media kunnen bieden aan nieuwsonderwerpen beperkt is. Voor kranten en tijdschriften geldt die 
beperking heel letterlijk: ze kennen een vast aantal pagina’s per uitgave en maar één voorpagina. Maar 
ook televisie- en radiojournaals zijn gelimiteerd in hun ruimte omdat ze binnen een vastgesteld 
tijdsslot moeten passen. De media zijn, kortom, gelimiteerd door een zero-sum game: de optelsom 
van alle bestede woorden en / of zendtijd is altijd hetzelfde. (Zhu, 1992). 
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Behalve het technische nulsom-probleem spelen er nog andere limiterende factoren mee. De 
dagelijkse nieuwsagenda wordt bepaald door nieuwsmakers en is mede afhankelijk van de vraag naar 
nieuws van de nieuwsconsumenten. Deze menselijke factor vormt een tweede grote beperking in het 
aantal onderwerpen dat behandeld kan worden in de dagelijkse nieuwsvoorziening. Zowel de makers 
als de consumenten kunnen zich immers slechts voor een aantal issues tegelijk interesseren – 
onafhankelijk van technische vernieuwingen. (Zhu, 1992, pp. 825-826). De niet oneindige 
aandachtsboog van mensen zorgt voor een concurrentiestrijd: “This limitation of the public’s attention 
span causes competition for media attention.” (Geiß, 2011, p. 266). 
Dat het bovenstaande niet louter op theorie is gebaseerd, werd bewezen door Monika Djerf-
Pierre (2012). Uit haar empirische analyse blijkt dat de aandacht voor nieuwsonderwerpen wiskundig 
gezien afhankelijk is van de aandacht voor andere onderwerpen. In de praktijk houdt issue competition 
dus in dat veel aandacht voor één onderwerp automatisch minder aandacht voor een ander 
onderwerp betekent. (Djerf-Pierre, 2012). 
ONLINE 
Er is nog weinig empirisch onderzoek gedaan naar de vraag of de concurrentiestrijd tussen 
nieuwsonderwerpen ook voor online media geldt. Dat is een interessante vraag, omdat de spelregels 
op internet anders zijn. Ten eerste biedt het internet een crossmediaal platform: in tegenstelling tot 
de ‘oude’ media kunnen video-, geluids- en tekstfragmenten elkaar online aanvullen. Daarnaast spelen 
er andere regels op het gebied van timeliness. Doordat sites á la minute geüpdatet kunnen worden, 
heeft internet zich bewezen als zeer snel nieuwsmedium.  
Misschien wel het belangrijkste verschil met de krant, tv en radio is dat er in principe op het 
wereldwijde web geen ruimteschaarste is: er zijn geen grenzen voor aantallen woorden en minuten 
film- en geluidsfragmenten. Veel aandacht voor het ene onderwerp hoeft niet vanzelf te betekenen 
dat er minder aandacht uit gaat naar andere onderwerpen; het zero-sum spel gaat daardoor niet 
automatisch op. Maar, ondanks dat de ruimte onbeperkt is, zijn er maar een aantal populaire 
nieuwssites. En ook online wordt er gewerkt met vaste sjablonen voor de inrichting van pagina’s waarin 
de ruimte voor tekst en beeld niet oneindig is. Bovendien gelden de menselijke factoren die gedrukte 
en uitgezonden media beperken ook voor het internet. Online gelden dus zeker ook beperkingen. 
(Flew, 2014, pp. 107-113). 
NIEUWSGOLVEN 
Bovenstaande theorie helpt verklaren hoe het kan dat één onderwerp de boventoon kan 
voeren in het nieuws. Vaak komt een issue snel op en verdwijnt het net zo snel. Graduele 
veranderingen in de aandacht voor een onderwerp zijn vrij zeldzaam; piekachtige aandachtscurves 
komen veel vaker voor. Maar sommige onderwerpen blijven langer hangen en domineren enkele 
dagen tot weken het nieuws. Dan is er sprake van een nieuwsgolf die zich - in tegenstelling tot de 
aandachtspieken - geleidelijk opbouwt en ook langzaam weer in kracht afneemt. De verdeling van de 
aandacht voor een nieuwsonderwerp verloopt dan – schematisch – volgens een Gaussische 
normaalverdeling, zij het vaak een steile (leptokurtosische). (Boydstun, Hardy, & Walgrave, 2014).  
Maar issue competition verklaart niet afdoende hoe het kan dat een onderwerp een tijd lang 
de nieuwsverslaggeving domineert. In zo’n geval wordt er gesproken van een mediahype, dat Peter 
Vasterman als wetenschappelijk concept introduceerde als een mediabreed gedragen, zichzelf 
versterkende nieuwsgolf. (Vasterman, 2005a). De vraag waarom de media op een storm-modus 
overgaan (Boydstun, Hardy, & Walgrave, 2014) is sindsdien onderwerp van discussie.  
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TRIGGER EVENT 
Elke mediahype kent een startpunt, een ‘spectacular report about more or less unusual 
occurences’ (Kepplinger & Habermeier, 1995, p. 373), dat de mediamotor in een hogere versnelling 
zet. Dat kan van alles zijn: een (natuur)ramp of een schandaal maar juist ook berichten over (sportief) 
succes kunnen de gemoederen in beweging brengen. (Kepplinger & Habermeier, 1995).  
Deze startpunten van een mediahype worden Key Events (Kepplinger & Habermeier, 1995) of 
Trigger Events (Wien & Elmelund-Praestekaer, 2009) genoemd. Het laatste begrip legt er meer de 
nadruk op dat het voorval het lont in het spreekwoordelijke kruitvat is en niet per se de belangrijkste 
gebeurtenis. Bovendien wordt aangevoerd dat ook door de media geconstrueerde gebeurtenissen – 
de nieuwsberichten zelf – een hype kunnen starten. Op die manier kunnen ook uitspraken van een 
invloedrijk persoon, weeralarmen of wetswijzigingen een nieuwsgolf ontsteken (Vasterman, 2005 b, 
pp. 513-514; Wien & Elmelund-Praestekaer, 2009). Daarbij is minder sprake van een daadwerkelijk 
‘sleutelmoment’ en om deze reden zal in dit onderzoek over ‘trigger events’ gesproken worden. 
Na het startpunt vindt er een kettingreactie aan ‘newsmaking activities’ plaats. (Kepplinger & 
Habermeier, 1995). Daardoor wordt de focus van het publiek en journalisten verlegd. De criteria voor 
‘nieuws’ met betrekking tot het onderwerp worden verlegd en de nieuwsdrempel zakt. Tegelijkertijd 
stijgt de interesse van het publiek voor het onderwerp in kwestie, en berichten die daar slechts 
zijdelings mee te maken hebben (en op zichzelf niet nieuwswaardig zijn) zullen sneller worden 
gepubliceerd. Door deze kettingreactie krijgt het onderwerp een steeds grotere impact op de 
maatschappij. (Wien & Elmelund-Praestekaer, 2009; Kepplinger & Habermeier, 1995). 
CONSTRUCTIE SOCIALE PROBLEMEN 
“Niet elk onderwerp is geschikt om een hype te veroorzaken” (Vasterman, 2005a). Het 
onderzoek naar wat voor gebeurtenissen precies een hype kunnen veroorzaken houdt de 
wetenschappelijke gemoederen al enige tijd bezig. Hypes laten zich niet voorspellen: elke nieuwsgolf 
kent andere eigenschappen, onderwerpen en verlopen. Wel duidelijk is dat de wisselwerking tussen 
publiek (nieuwsconsumenten) en media (nieuwsproducenten) een essentieel begrip is bij het vormen 
van een hype. Dat de ebola-epidemie uiterst geschikt is om wel ene hype te veroorzaken, blijkt uit een 
eerdere epidemie in Zaïre (1985). De ziekte groeide uit tot een mediafenomeen en werd de standaard 
voor andere ziektes in de media. (Moeller, 1999). 
De media kennen een zekere maatschappelijke functie bij het aankaarten van kwesties: 
agendasetting. Wanneer er in de media genoeg berichten worden gepubliceerd die inhoudelijk met 
elkaar overeenkomen (consonantie) kan een onderwerp snel opgepikt worden en onderdeel worden 
van publieke discussie. (Noelle-Neumann & Mathes, 1987). Maar,  het staat wel vast dat niet elke 
kwestie genoeg mensen weet aan te spreken om tot een mediabreed gedragen nieuwsgolf te leiden. 
Daarvoor moet er meer te melden zijn dan één voorval: er moet sprake zijn van een sociaal probleem. 
Binnen het (sociaal) constructivisme – de dominante zienswijze binnen de studies naar media en 
maatschappij – wordt er van uitgegaan dat problemen zich laten construeren. (Jenkins, 2009). Na een 
event dat de hype ontketent volgt een follow-up; er wordt steeds meer nieuws gemaakt over het 
onderwerp. Deels komt dat door de rijzende interesse van het publiek voor de kwestie, maar zeker 
ook doordat er van bovenaf meer nieuws geproduceerd wordt. (Vasterman, 2005a, p. 50).  
Belangrijke factor in dit proces zijn de claimsmakers, groeperingen die er op de een of andere 
manier belang bij hebben dat er veel over een onderwerp in het nieuws verschijnt. Om uit te groeien 
tot een mediageniek sociaal probleem is het van essentieel belang dat er zulke belangengroepen 
betrokken zijn bij de kwestie: ‘No claims-makers, no panic’ (Jenkins, 2009, p. 44). Dit begrip helpt 
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verklaren waarom sommige onderwerpen eerder dan andere worden opgepikt door de media en 
leiden tot nieuwsgolven en maatschappelijke paniek.  
De veel geciteerde Issue Attention Cycle (Downs, 1972) beschrijft hoe een onderwerp in vijf 
fases door het publiek wordt opgepikt, een breed draagvlak krijgt en weer uit de media verdwijnt. Om 
uit te groeien tot een sociaal probleem met de bijbehorende media-aandacht moet een kwestie zowel 
dramatisch zijn als entertainmentwaarde hebben, omdat het publiek het nieuws vooral consumeert 
als vorm van amusement. (Downs, 1972, p. 42). Dit verklaart waarom sommige grote problemen niet 
bij het publiek ‘aan slaan’: sommige zijn te groot en te abstract (bijvoorbeeld: armoedebestrijding of 
begrotingsproblemen) om mensen aan te spreken. Andere problemen zijn te gevoelig om door claims-
makers, media of publiek te worden opgepikt. (Jenkins, 2009). 
DYNAMISCHE AMPLIFICATIE 
Het is belangrijk om te realiseren dat Downs’ model de op- en neergang van de 
enterntainment-value van nieuwsonderwerpen beschrijft en niet hoe belangrijk de onderwerpen zijn. 
(Daw, Morgan, Thomson, & Law, 2013). Met andere woorden: veel media-aandacht voor een kwestie 
is eerder het resultaat van mediageniek nieuws dan een groot maatschappelijk belang. De 
wisselwerking tussen publiek en media construeert niet alleen problemen door de agendasetting-
functie, maar ze vergroten ze ook. Vasterman et al. (2004) lijken zelf slachtoffer te zijn van het effect 
van massale media-aandacht voor rampen wanneer zij schrijven: “it is hardly a surprise that disasters 
occur now more often than in the past.” (Vasterman, Yzermans, & Dirkzwager, 2004, p. 107). Er wordt 
verder geen empirisch bewijs voor de stelling geleverd, en het lijkt eerder van de gekozen definitie 
voor ‘ramp’ en de periodieke en geografische afbakening af te hangen of rampen zich nu meer 
voordoen dan eerder. Hoe werkt dit proces waarbij een sociaal probleem wordt uitvergroot? 
“The media belong to the most important stations of amplification by selecting and framing 
risk messages to the public.” (Vasterman, Yzermans, & Dirkzwager, 2004, p. 111). Tijdens een 
mediahype wordt de agendasetting-functie van het nieuws in een stroomversnelling gebracht. De 
overtreffende trap van de het aankaarten van kwesties is het framen er van. Dat gebeurt niet alleen 
door overvloedige aandacht voor één onderwerp, maar vooral doordat er een specifieke invalshoek 
(frame) gekozen wordt waarbinnen het nieuws gepresenteerd wordt. Het referentiekader dat op die 
manier geschapen wordt heeft grote invloed op de manier op de perceptie van het nieuws door 
nieuwsconsumenten. (Scheufele, 1999). Doordat een bepaald (bijvoorbeeld risico-) frame telkens 
herhaald wordt, wordt die boodschap steeds beter opgenomen door het publiek Risico’s en gevaren 
worden op die manier ernstig uitvergroot. (Vasterman, Yzermans, & Dirkzwager, 2004). Vasterman 
(2005a) ontwikkelde om dat te verklaren het dynamisch amplificatiemodel. 
Na de initiële framingfase vindt er volgende fasen plaats, waarin het probleem groter wordt 
doordat meer voorbeelden worden gezocht en meer begrippen aan het onderwerp worden gelinkt  in 
de expansiefase. Vervolgens wordt het probleem duidelijker gedefinieerd (ambivalentiefase) en 
uiteindelijk algemeen geaccepteerd (institutionaliseringsfase). (Vasterman, 2005a, p. 48). 
Maatschappij en media gaan in dit proces een wisselwerking aan waarbij mediahypes en sociale 
problemen elkaar versterken. Dit zelfversterkende proces is onderwerp van de volgende paragraaf. 
VERLOOP VAN EEN HYPE 
Schematisch is een mediahype in te delen in vier fasen (Waldherr, 2014, p. 853) Na de 
introductie van het issue duurt het een tijdje voor het onderwerp wordt opgepikt door de massamedia 
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(latency). Daarna volgen een ‘breakthrough’ en een ‘boom’ die leiden tot een hoge nieuwspiek. 
Vervolgens neemt de aandacht af in een fase die ‘fatigue’ genoemd wordt. 
 ‘In hoeverre heeft de door de media geconstrueerde werkelijkheid nog wel verband met de 
feitelijke ontwikkelingen?’ (Vasterman, 2005a, p. 237). Door een mediahype lijken werkelijke 
gebeurtenissen uit hun verband gerukt en opgeblazen te worden door de media. Ziektes zijn daarvan 
een goed voorbeeld: de H1N1-besmetting hield in 2009 Nederland in zijn greep, maar in werkelijkheid 
bleek het virus milder dan de gewonde griep. (Vasterman & Ruigrok, 2013). Maar deze observatie doet 
het concept mediahype geen eer aan. Overdrijving is een ‘gebruikelijk maar onbruikbaar’ (Vasterman, 
2005a, p. 9) criterium voor een hype. Toetsing aan de werkelijkheid is immers niet altijd mogelijk en of 
de berichtgeving overdadig is, is niet objectief vast te stellen; relevantie hangt af van de 
maatschappelijke context. Met andere woorden: als een publiek veel belang aan een onderwerp 
hechten, ís het ook belangrijk. Daarbij is wel een kanttekening te plaatsen voor het overdrijven van 
controleerbare feiten. Het komt voor dat de media cijfers, doden- en gewondentallen en / of bedragen 
fiks overschatten. (Vasterman, 2005a; Dearing & Rogers, 1996; Downs, 1972; Wien & Elmelund-
Praestekaer, 2009).  
SELF-INFLATING 
Een betere invalshoek om meer vat te krijgen op het hype-concept is te kijken naar de rol die 
de media zelf spelen. Normaal gesproken rapporteren zij gebeurtenissen langs de zijlijn, maar in het 
geval van een hype gaan de media over op een storm-modus en spelen zelf een actieve rol in het 
ontwikkelen en onderhouden van een hype. (Boydstun, Hardy, & Walgrave, 2014). “The media can 
follow, but they can also lead.” (Vasterman, 2005 b). Wanneer dat gebeurt, treden er zelfversterkende 
processen op, die volgens Vasterman (2005a, p. 238) de kern zijn voor een mediahype.  
Vasterman (2005a) onderscheidt twee manieren waarop nieuwsgolven zichzelf versterken: 
intensivering  en extensivering. Bij het eerste type ligt de focus op zo veel mogelijk aspecten van één 
kwestie. Er is hierbij sprake van een verdiepende mediahype. Kenmerkende berichtgeving is 
commentaar van experts en de rapportage van steeds meer details. De selectiecriteria voor nieuws 
worden daardoor minder streng. Het tweede type veroorzaakt een verbredende hype. Er is sprake van 
sociale amplificatie: problemen worden vergoot. Kenmerkend van deze vorm van mediahype is dat er 
steeds meer meldingen komen van vergelijkbare incidenten uit heden en verleden. (Vasterman, 2005a, 
pp. 240-241). Nota bene: de intensiverende en extensiverende processen kunnen in de praktijk 
tegelijkertijd voorkomen. Mediahypes kunnen tegelijk zowel verbredend als verdiepend werken; de 
nieuwsdrempel voor nieuw nieuws zakt, terwijl ook oude voorbeelden van de kwestie worden 
gerapporteerd. (Vasterman, 2005a, p. 238)  
De media zullen een succesvol frame telkens herhalen om meer lezers, kijkers en klikkers te 
genereren. Schokkende beelden en formuleringen die het gevaar benadrukken zijn op deze manier 
succesvoller dan de boodschap dat de situatie in werkelijkheid wel meevalt. (Vasterman, 2005a). 
Bovendien is het voor redacties economisch voordeliger om veel re publiceren over één onderwerp. 
Het maken van een follow-up kost minder moeite (dus minder geld) dan het introduceren van een 
nieuw onderwerp. (Djerf-Pierre, 2012). Self-referentiality speelt daarbij ook een rol. De angst om 
informatie met betrekking tot de hype te missen is groter dan de redactionele drang om een eigen 
nieuwsagenda te bepalen. (Vasterman, 2005a, p. 239). 
“Mediahypes ontstaan door de opwinding te verslaan” (Vasterman, 1999). Het focussen van 
de media op één onderwerp, het herhalen van invalshoeken en het zoeken naar meer nieuws leiden 
tot een zichzelf versterkende mediahype die bestaat uit meerdere nieuwslagen. (Vasterman, 2005a, p. 
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239). Het belangrijkste onderscheid dat gemaakt wordt bij analyse van nieuwsberichten is tussen 
incident-related en thematically related nieuws. Respectievelijk nieuws over het trigger event zelf en 
nieuws dat daar aan is gerelateerd: opinies, achtergronden en dergelijke. Bij een mediahype speelt het 
tweede een grote rol; het veroorzaakt de opwinding die de mediahype voedt. Overzichtelijk ziet de 
indeling van Vasterman er als volgt uit (Vasterman, 2005 b, p. 522): 
 
Incident-related  Thematically related  
Key Event Similar incidents Media generated Source generated 
Actual events  Isolated incidents 
 Incidents 
compared to key 
event 
 Opinion 
 Background 
 Marginal 
references 
 Action 
 Reactions 
TABEL 1: VASTERMANS NIEUWSLAGEN 
SELF-DEFLATING? 
Na een periode het nieuws te hebben gedomineerd eindigen alle mediahypes. Opvallend 
genoeg is er weinig onderzoek gedaan naar verzwakkende processen, en de voornaamste consensus 
is dat na verloop van tijd mensen hun interesse in een onderwerp verliezen: “little has examined why 
real problems fall from the news – beyond the cliché that they become stale.” (Mazur, 1998, zoals 
geciteerd in Djerf-Pierre, 2012).  
Vasterman (2005 b) gebruikt het begrip Issue fatigue om het proces te beschrijven waarin de 
interesse van het publiek voor ene onderwerp afneemt en uiteindelijk verdwijnt. Herhaaldelijke 
blootstelling aan berichten met min of meer dezelfde inhoud leiden er op den duur toe dat het nieuws 
aan betekenis inboet. Een herhaling van schokkende, angstaanjagende nieuwsberichten maakt het 
publiek ‘blind’ voor het nieuws, terwijl de media zichzelf steeds moeten overtreffen in schokkendheid 
om de aandacht van het publiek vast te houden. Na verloop van tijd bereikt dit een hoogtepunt en 
verliest de nieuwsgolf momentum. (Moeller, 1999). 
Interesse van het publiek neemt vervolgens snel af want andere nieuwsonderwerpen worden 
interessanter. (Djerf-Pierre, 2012). Het ligt in de lijn der verwachtingen dat de media zich op andere 
onderwerpen richten wanneer de interesse van het publiek voor een onderwerp daalt. Marktwerking 
in de media dicteert dat de media aanbieden wat de klant vraagt. (Moeller, 1999, zoals geciteerd in 
Wien en Elmelund-Praestekaer, 2009). Maar, hypes worden ook veroorzaakt door soortgelijke 
processen, en de vraag blijft staan hoe en waarom de interesse voor een onderwerp daalt. 
Handvatten om grip te krijgen op het verlies van interesse voor een mediahype worden 
aangereikt door de Issue Attention Cycle (Downs, 1972), die hierboven juist is gebruikt om toe te lichten 
hoe een mediahype kan ontstaan. Volgens dit model vermindert de interesse van het publiek voor een 
kwestie wanneer er een volledig beeld van bestaat; als voor- en nadelen in de media tegen elkaar zijn 
afgewogen. Dan wordt er een oplossing voor het sociale probleem gevonden, waarna media-aandacht 
vermindert doordat het probleem is opgelost, óf het probleem blijkt te groot voor een snelle oplossing. 
Dan volgt ontmoediging en “sooner or later, the public and the media will get bored or distracted and 
turn away.” (Downs, 1972, p. 40).  
Wien en Elmelund-Praestekaer (2009) vullen dit beeld aan door te wijzen op de rol van experts. 
Hypes worden gevoed door tegenstrijdige visies van experts, en houden op zodra die minder in het 
nieuws komen. Daarvoor zijn drie oorzaken aan te wijzen: a) experts bereiken overeenstemming en 
bieden een oplossing (met de nodige nadelen) voor de kwestie, b) experts plaatsen het probleem in 
bredere context waardoor een duidelijke focus vervaagt en de kwestie aandacht verliest, of c): experts 
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dragen nieuwe voorbeelden aan, waardoor de focus van het oorspronkelijke onderwerp verschuift. 
(Wien & Elmelund-Praestekaer, 2009). 
Meer aanknopingspunten vinden we bij het amplificatiemodel (Vasterman, 2005a). De 
ontwikkeling van een sociaal probleem wordt gevoed door opwinding en tegengestelde berichtgeving 
in de ambivalentiefase. Daarop volgt een institutionaliseringsfase waarin er maatschappelijke 
consensus over een kwestie ontstaat. Discussie over het onderwerp is daarmee uitgestorven; geen 
experts, reacties en reacties op reacties. Publiek en media verliezen daarop hun enorme belangstelling 
voor de kwestie en gaan over op reguliere berichtgeving.  (Vasterman, 2005a, pp. 48-53). Het 
zelfversterkende proces achter een hype wordt daarmee uitgehold. Self-inflating maakt daardoor 
plaats voor self-deflating. 
VRAAGSTELLING 
Uit het bovenstaande blijkt ook dat nieuwsgolven en mediahypes niet ‘zomaar’ ontstaan 
doordat er simpelweg meer nieuws geproduceerd wordt. Een onderliggende wereld van trigger 
events, zelfversterkende processen en verschillende nieuwslagen is debet aan het verschijnsel 
mediahype. Er is echter nog weinig onderzoek verricht naar de manier waarop mediahypes hun 
intensiteit verliezen en uiteindelijk uit het nieuws verdwijnen. Welke processen spelen daarbij een rol? 
Daarnaast focust het bestaande onderzoek zich vooral op traditionele geprinte en uitgezonden media. 
Online media verdienen zeker meer empirisch onderzoek, want op het internet is de dynamiek van de 
berichtgeving anders is dan die van kranten en televisie. Dit onderzoek richt zijn pijlen op beide hiaten 
door de neergang van de ebola-hype op een online nieuwsmedium te analyseren.  
Het hoogtepunt van de mediahype is per definitie een omslagpunt: na de piek zet gestaag 
verval van de nieuwsgolf in. Dat lijkt op het effect van een trigger event, maar dan omgekeerd. De 
hoofdvraag waarop in dit onderzoek antwoord op gezocht wordt, is of het hoogtepunt ook 
daadwerkelijk bepaalde processen in werking zet die verval van de hype veroorzaken en beschouwd 
kan worden als sleutelmoment in de hype. Daartoe zijn de volgende onderzoeksvragen opgesteld: 
- Welke trigger events kunnen aangewezen worden als veroorzaker van de mediahype? 
- Hoe ontwikkelt de stemming van het nieuws zich tijdens de nieuwsgolf? 
- Welke rol speelt het geografische aspect van het nieuws bij de nieuwsgolf? 
- Welke rol spelen claims-makers bij de ontwikkeling van de nieuwsgolf? 
METHODOLOGIE 
In het bestaande onderzoek naar mediahypes zijn grofweg twee wijzen te onderscheiden 
waarop het nieuws bestudeerd wordt. Het eerste behelst het bestuderen van voorpagina’s en 
openingskaternen van kranten gedurende een bepaalde periode. (Boydstun, Hardy, & Walgrave, 2014; 
Djerf-Pierre, 2012). Dit verschaft goed inzicht in de manier waarop een hype het nieuws domineert ten 
koste van andere onderwerpen. Voor onderzoek naar online media leent deze methode zich minder, 
omdat (zoals hierboven betoogd) Issue Competition een kleinere rol speelt, en websites geen 
voorpagina’s hebben zoals gedrukte media.  
Een tweede benadering bestaat uit het selecteren van álle artikelen over een onderwerp voor 
een bepaalde periode. (Vasterman & Ruigrok, 2013; Vasterman, Yzermans, & Dirkzwager, 2004; Daw, 
Morgan, Thomson, & Law, 2013). Deze methode geeft goed inzicht in de hype zelf, en is voor online 
media ook goed uit te voeren. Dit is dan ook de methode die in dit onderzoek wordt gebruikt. 
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Hieronder wordt beschreven hoe de samenstelling van het bronnencorpus tot stand is gekomen en 
welke analyses zijn uitgevoerd. 
SAMENSTELLEN BRONNENCORPUS: NU.NL 
Er bestaan talloze online nieuwsplatforms. Voor dit onderzoek is gekozen om het medium 
NU.nl te gebruiken. Met maandelijks bijna 1 miljard pageviews en uniek bereik van zes miljoen is die 
website het grootste nieuwsmedium van Nederland. De website kenmerkt zich door korte artikelen, 
die voor een groot deel van persdiensten (ANP) worden gekocht. Redactionele artikelen, interviews en 
opiniestukken vormen een minderheid van de aangeboden content.1   
In de zoekfunctie van NU.nl is gezocht naar artikelen over de ebola-epidemie in West-Afrika. 
Omdat de epidemie een lopende kwestie is, verschenen er gedurende de maand mei – waarin het 
onderzoek werd uitgevoerd - nog meer artikelen. Om die reden is gekozen om de maand mei 2015 
buiten beschouwing te laten. Opgenomen in de empirische analyse zijn zodoende alle artikelen op 
NU.nl gevonden met de zoekterm “Ebola”, verschenen tussen 24 maart 2014 (het eerste bericht over 
ebola op NU.nl) en 24 april 2015 (het laatste bericht voor mei 2015). Dat leidde tot een database met 
545 artikelen.  
INHOUDELIJKE ANALYSE 
Teneinde antwoorden te vinden op de onderzoeksvragen is een kwantitatieve inhoudsanalyse 
uitgevoerd op de bronnen. Elk artikel is geclassificeerd aan de hand van de tekst in de kop, niet op 
basis van de volledige tekst van het artikel. Bij twijfel, of als de kop alleen geen uitsluitsel bood, is er 
gekeken naar de lead van het bericht. De reden hiervoor is vooral van praktische aard; het is 
gemakkelijker en sneller om alleen de koppen te lezen dan alle artikelen grondig te bestuderen. Deze 
methode is overgenomen van Vasterman (2005 b).  
De classificatie stuitte op weinig problemen: slechts enkele koppen zouden in twee 
categorieën kunnen vallen. In deze gevallen is gekeken naar het onderwerp van het bericht, niet het 
lijdend voorwerp. Bijvoorbeeld in de kop: 
“AzG kritisch op aanpak WHO en getroffen landen bij uitbraak ebola” 
is het onderwerp Artsen zonder Grenzen, niet de World Health Organization. Om de betrouwbaarheid 
en validiteit van het onderzoek te garanderen zijn codeboeken opgesteld en is bij elke classificatie een 
kappawaarde gemeten. 
Om een antwoord te vinden op de onderzoeksvragen is er gekeken naar verschillende 
eigenschappen van een mediahype. Ten eerste is gekeken naar verschillende nieuwslagen, zoals 
Vasterman die beschrijft (2005a). Zijn schema is geoperationaliseerd volgens Tabel 1: Vastermans 
nieuwslagenTabel 1 op pagina 9, zodat een praktische indeling mogelijk werd. Dit leidde tot twee 
classificaties: naar gebeurtenis (doden , nieuwe slachtoffers , genezingen of anders) en naar feiten, 
uitspraken en geruchten (zie Figuur 1, 2 enFiguur 3, met de respectievelijke waarden voor Cohens 
Kappa van 0,94 en 0,84.  
Nieuws moet voldoende mensen aanspreken om tot een hype te leiden. In hoeverre dit van 
betekenis is voor de ebola-hype is gekeken naar twee factoren: de geografische indeling van het 
                                                          
1  Cijfers afkomstig van http://www.sanoma.nl/merken/bereik/nunl/, schriftelijk bevestigd 
door Nu.nl-redacteur Jerry Vermanen. 
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nieuws en of het nieuws een geruststellende dan wel angstaanjagende stemming heeft. Verwacht 
wordt dat slecht nieuws en nieuws over Nederland van groot belang is voor het ontstaan van de hype. 
Het tegengestelde effect; een groter aandeel goed nieuws en nieuws dat geografisch gezien ver 
verwijderd is van Nederland, wordt verwacht voor de neergaande fase van de hype. 
Bij de geografische indeling van de nieuwskoppen is gekeken naar het onderwerp van het 
nieuwsbericht. Nieuws over Nederlandse hulpacties in – bijvoorbeeld – Liberia werd geclassificeerd als 
Nederlands. Na een initiële intercodeurstest met honderd koppen (Cohens Kappa: 0,6) is een codeboek 
opgesteld dat de betrouwbaarheid van de classificatie opschroefde naar een kappawaarde van 0,88. 
Daarnaast is voor het zoeken naar trigger events gezocht naar nieuwe meldingen van ebola. Daarvoor 
zijn verschillende variabelen gecombineerd zodat alleen de eerste meldingen van ebola in een land 
gecodeerd zijn. De kappawaarde voor deze scoring is dan ook hoog: 0,9. 
De indeling naar stemming van nieuwsberichten is in essentie een subjectieve interpretatie 
van de toon van de koppen. Een eerste test tussen codeurs met 100 koppen kwam dan ook uit op een 
krap voldoende kappawaarde van 0,55. Aan de hand van de resultaten van die pre-test is een codeboek 
opgesteld voor een betrouwbare classificatie (Cohens Kappa 0.87).  
Ten slotte is gekeken naar belanghebbende partijen Een hype wordt gevoed door discussie 
tussen deze claims-makers. Overeenstemming tussen deze partijen zal naar verwachting leiden tot 
minder nieuwsberichten en verlies van momentum van de nieuwsgolf. De koppen worden ingedeeld 
naar belangenorganisaties die expliciet genoemd worden of geciteerd. In het enkele geval dat er twee 
of meer organisaties genoemd worden in één kop, zal er gekozen worden voor het onderwerp van de 
zin. Na een pre-test en opstellen van een codeboek is een kappawaarde van 0,76 bereikt. 
TABELLEN EN FIGUREN 
Incident-related  Thematically related  
Key Event Similar incidents Media generated Source generated 
 Actual events 
Nieuwe uitbraak ebola in 
nieuw land 
 
 Isolated incidents 
Doden in genoemd land 
Genezingen 
 Incidents compared 
to key event 
Meer doden 
Ebola in NL 
 Opinion 
Experts 
 Background 
Maatregelen  
Bestrijding 
 Marginal 
references 
Geruchten 
 Action 
Acties door hulpdiensten 
 Reactions 
Uitspraken door 
hulpdiensten 
 
 
TABEL 2: OPERATIONALISATIE NIEUWSLAGEN 
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FIGUUR 1: VOORBEELD FEITELIJK NIEUWS 
 
 
FIGUUR 2: VOORBEELD NIEUWS GEBASEERD OP UITSPRAAK 
 
 
 
FIGUUR 3: VOORBEELD NIEUWS GEBASEERD OP EEN GERUCHT 
 
 
 
FIGUUR 4: VOORBEELD VOOR NIEUWS GECLASSIFICEERD ALS NIET-
GEOGRAFISCH 
 
 
 
FIGUUR 5: VOORBEELD ANGSTAANJAGEND NIEUWS 
 
 
 
 
FIGUUR 6: VOORBEELD GERUSTSTELLEND NIEUWS 
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RESULTATEN 
De ebola-hype vertoont duidelijke overeenkomsten met het ideaalmodel (Waldherr, 2014): 
introductie van het onderwerp en een periode waarin het onderwerp slechts weinig aandacht krijgt 
(latency), een ‘breakthrough’, ‘boom’ en uiteindelijk de onvermijdelijke neergang (fatigue).Op het 
hoogtepunt van de mediahype over ebola verschenen er in één week 48 berichten over de ziekte; een 
gemiddelde van bijna zeven per dag en elke twee uur (alleen de dag in aanmerking genomen) één 
bericht. Er zijn echter ook zeer duidelijke atypische kenmerken: de hype bestaat uit twee 
nieuwsgolven, en kabbelt relatief lang door. Een volledig overzicht van de hype wordt gegeven in 
Figuur 7. 
De resultaten van de inhoudsanalyse zijn gepresenteerd in grafieken en tabellen met 
verschillende schalen. Er is gekozen om bij de veldgrafieken, waar de gegevens dus in verhouding van 
elkaar worden weergegeven, de resultaten vanaf de maand juli te presenteren. De  maanden waarin 
er maar enkele berichten over ebola verschenen zijn, zouden anders een beeld geven dat de resultaten 
te veel zou vertekenen.  
 
 
FIGUUR 7: AANTAL BERICHTEN PER WEEK 
 
TRIGGER EVENTS 
Voor de hand liggende trigger events voor de twee nieuwspieken van de ebola-hype zijn 
nieuwe uitbraken van de ziekte. In Figuur 8: Nieuwe meldingen ebolaFiguur 8 zijn al deze berichten 
weergegeven. Het betreft  nieuwe meldingen: gevallen waarbij ebola voor het eerst in een land wordt 
gemeld.  De frequentie van zulke nieuwsberichten in de beginfase van de hype laat zien dat deze 
meldingen inderdaad een aanjagend effect hebben gehad. Ook staan ze aan de basis van enkele kleine 
nieuwspieken, zoals in week 49 en 12. Maar het zijn geen trigger events die leiden tot een nieuwsgolf 
die bestaat uit meerdere lagen van incident  en thematically related nieuwsberichten.  Immers, 
voorafgaand aan de grote pieken ontbreken juist de rode balken; de nieuwe uitbraken van de ziekte 
hebben niet tot meer nieuws en reacties geleid. Om te achterhalen wat voor nieuws er verscheen in 
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de weken voorafgaand aan de nieuwspieken wordt hieronder de berichtgeving uit weken 28-31 en 39-
41 nader geanalyseerd.  
Tabel 3 op bladzijde 16 geeft een overzicht van alle nieuwskoppen uit week 38-31. Tussen de 
lijst nieuwsberichten vinden we twee berichten over een opvallende gebeurtenis:  
Hoofdbestrijder ebola zelf besmet (23 juli) 
en 
Hoofdbestrijder ebola aan ziekte overleden (29 juli) 
Het ziek worden en overlijden van de Sierra Leonese hoofdbestrijder Sheikh Umar Khan zou 
schokkend genoeg kunnen zijn om tot een nieuwsgolf te leiden. Maar een toename van 
nieuwsberichten is daarvoor niet genoeg. Een mediahype onderscheidt zich door het dalen van de 
nieuwsdrempel en een toename van het gehalte thematically related nieuws ten opzichte van incident 
related nieuws. (Vasterman, 2005a). Figuur 9 laat zien dat in de weken 29 – 31 de nieuwsdrempel zakt, 
doordat na 29 juli het aantal berichten in de eerste categorie zowel absoluut als relatief sterk 
toeneemt. Het overlijden van de hoofdbestrijder zou zodoende als trigger event geïnterpreteerd 
kunnen worden. Maar het is één van de schokkende gebeurtenissen in deze weken, en bewijs is 
hiermee niet geleverd. 
In de weken voorafgaand aan de tweede grote nieuwspiek in week 43 wordt er veel meldingen 
gemaakt van nieuwe ebola-gevallen (Figuur 8). Het is niet goed mogelijk om met zekerheid vast te 
stellen welk(e) geval(len) als trigger event hebben gefungeerd en een hype hebben ontketend. Uit 
Figuur 10 blijkt dat er een trigger event heeft plaatsgevonden in week 39 of 40, maar het is niet 
duidelijk te zeggen wanneer precies. Opvallend is wel dat op 30 september, nadat eerder Amerikaanse 
slachtoffers zijn gemeld, de eerste ebolabesmetting in  de Verenigde Staten plaats vond. Dit zou een 
trigger kunnen zijn voor de explosie van nieuws in de weken die daar op volgden. In het deel over het 
geografische aspect van de nieuwsgolf komen we terug op de leidende rol die bepaalde elitelanden in 
de nieuwsvoorziening kunnen spelen. 
FIGUREN EN TABELLEN 
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FIGUUR 8: NIEUWE MELDINGEN EBOLA 
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Week
Nieuwe meldingen ebola Totaal
Datum Week Kop 
3-8-2014 31 Vijftig Amerikaanse experts naar Afrika om ebola' 
2-8-2014 31 Eerste ebolapatiënt zaterdag in VS 
2-8-2014 31 Amerikaanse arts met ebola terug naar VS 
2-8-2014 31 Emirates vliegt niet naar Guinee om ebolaepidemie 
1-8-2014 31 Onderzoekers willen vaccin ebola testen op mensen 
1-8-2014 31 VN wil meer experts en geld tegen ebola 
1-8-2014 31 Amerikaanse ebolapatiënt wordt naar VS gevlogen 
1-8-2014 31 Ebola kost Seychellen plek in voetbaltoernooi Afrika 
31-7-2014 31 Ruim zevenhonderd doden door ebola in West-Afrika 
31-7-2014 31 Extra maatregelen Sierre Leone tegen verspreiding ebola 
30-7-2014 31 Geen extra maatregelen in Nederland om ebola 
30-7-2014 31 Ebola ook bedreiging voor Groot-Brittanië' 
30-7-2014 31 Liberia sluit scholen wegens ebola 
29-7-2014 31 Hoofdbestrijder ebola aan ziekte overleden 
28-7-2014 31 Grenzen Liberia dicht tegen verspreiding ebola 
25-7-2014 30 Eerste ebola-dode in Nigeria sinds huidige uitbraak 
23-7-2014 30 Hoofdbestrijder ebola zelf besmet 
11-7-2014 28 Ebola grijpt verder om zich heen in West-Afrika 
8-7-2014 28 Vijftig nieuwe ebolabesmettingen wereldwijd geconstateerd 
TABEL 3: BERICHTEN WEEK 28-31 
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FIGUUR 9: NIEUWSWAARDEN WEEK 28 – 32 
 
Datum Week Kop 
5-10-2014 40 Mogelijk ebolapatiënt naar Rotterdam Erasmus MC 
5-10-2014 40 Waarschijnlijk geen ebola bij zieke man Dordrecht 
4-10-2014 40 Man en vrouw genezen van ebola 
4-10-2014 40 Toestand ebolapatiënt VS kritiek 
3-10-2014 40 VN-missie stuurt helikopters en motoren 
3-10-2014 40 Amerikaanse cameraman NBC besmet met ebola 
3-10-2014 40 Mogelijk tweede ebolapatiënt in VS 
3-10-2014 40 Mogelijk meer militairen VS tegen ebola 
2-10-2014 40 Ebolapatiënt Texas had contact met tachtig mensen 
2-10-2014 40 Tweede ebolapatiënt naar Duitsland 
2-10-2014 40 Ebolapatiënt VS vervolgd door Liberia 
1-10-2014 40 Ebolapatiënt VS werd met kuur naar huis gestuurd 
30-9-2014 40 Nederlandse tropenartsen zijn niet met ebola besmet 
30-9-2014 40 Duizenden kinderen wees door ebola 
30-9-2014 40 Eerste ebola-geval in Verenigde Staten vastgesteld 
29-9-2014 40 Australië durft geen ebola-artsen naar West-Afrika te sturen 
28-9-2014 39 Liberia wil ebolahulp uit Nederland' 
27-9-2014 39 Hoogste arts Liberia in quarantaine om ebola  
26-9-2014 39 Middelen tegen ebola massaal in de maak' 
26-9-2014 39 Dodental ebola boven de drieduizend 
26-9-2014 39 Nederlandse ebola-artsen willen verder met bestrijden ziekte 
26-9-2014 39 Nederlandse ebola-arts noemt angst in westen 'terecht' 
25-9-2014 39 Ploumen heeft opnieuw geld voor strijd ebola 
25-9-2014 39 Zeker 2.917 doden door ebola in West-Afrikaanse landen 
25-9-2014 39 Weer Amerikaanse ebolapatiënt genezen 
24-9-2014 39 Ebola-vaccin nog dit jaar op grote schaal beschikbaar' 
24-9-2014 39 Nederlandse tropenarts test negatief op ebola 
23-9-2014 39 In januari zijn er mogelijk 1 miljoen ebolapatiënten' 
22-9-2014 39 Al vijftien Nederlanders onderzocht na ebolaverdenking 
22-9-2014 39 Hermetisch afsluiting Sierre Leone vanwege ebola voorbij 
 
TABEL 4: NIEUWSBERICHTEN WEEK 39-40 
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FIGUUR 10: NIEUWSWAARDEN WEEK 39-41 
NIEUWSLAGEN 
De analyse van trigger events hangt nauw samen met de verschillende nieuwslagen die de 
hype. Figuur 11 laat de verhouding tussen incident related en thematically related nieuws zien 
gedurende de gehele mediahype. In de maand juli is de verhouding precies gelijk: 50/50. Het vervolg 
laat een verloop zien dat overeenkomt met Vastermans theorie: nieuws van de tweede categorie 
neemt de nieuwsgolf voor het grootste deel over. Op het hoogtepunt (oktober) bestaat slechts 20% 
van de berichten uit nieuws over gebeurtenissen die direct met een key-gebeurtenis te maken hebben. 
Naarmate de mediahype zijn hoogtepunt nadert, veranderen ook de verhoudingen tussen 
gerapporteerde feiten, uitspraken en geruchten. Hoewel feitelijk nieuws de hoofdmoot blijft, maken 
uitspraken van organisaties en overheden (zie claims-makers op bladzijde 23) een groter deel uit van 
de nieuwsvoorziening op het hoogtepunt van de hype dan daarvoor of daarna. Geruchten worden ook 
gerapporteerd, relatief het meest in de aanloop van de nieuwspiek.   
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FIGUUR 11: VERLOOP VAN NIEUWSLAGEN 
 
FIGUUR 12: HARD EN ZACHT NIEUWS 
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STEMMING VAN HET NIEUWS 
In de maand juli was het nieuws over ebola overwegend angstaanjagend; ruim 75 procent van 
de berichten was negatief gestemd. Dat gehalte neemt na verloop van tijd af, vooral ten gunste van 
neutrale berichten die niet angstaanjagend zijn, maar ook niet uitgesproken goed nieuws bieden. Op 
het hoogtepunt van de mediahype bestaat het nieuws vooral uit zulke zakelijke berichten. Verder valt 
op dat het gehalte geruststellende berichten relatief sterk toeneemt als de mediahype op zijn retour 
is. In de maanden januari en februari 2015 bestond het nieuws over de ziekte voor bijna de helft uit 
goed nieuws. Een kleine opleving van de nieuwsgolf in maart daarentegen, bestond voor het grootste 
deel uit angstaanjagend nieuws. Dit correspondeert met onderzoek dat uitwijst dat mensen het risico 
op een ebola-uitbraak hoger achten als er minder informatie beschikbaar is (Rolison & Hanoch, 2015).  
Figuur 13: Stemming van nieuws over ebola’ geeft een overzichtelijk beeld van de veranderende 
verhoudingen gedurende de hype. 
DE TRENDLIJNEN DIE DE ONTWIKKELING VAN POSITIEF GESTEMD NIEUWS (FIGUUR 14), NEUTRAAL NIEUWS (FIGUUR 16) EN 
ANGSTAANJAGEND NIEUWS (FIGUUR 15) LATEN ZIEN, BEVESTIGEN HET GROEIENDE GEHALTE VAN GOED NIEUWS GEDURENDE DE HYPE. 
EERDER ONDERZOEK NAAR DE EBOLA-EPIDEMIE IN ZAÏRE VAN 1995 (UNGAR, 1998) WIJST UIT DAT DE MEDIA IN HUN BERICHTGEVING 
OVER EEN LANG AANHOUDENDE EPIDEMIE KUNNEN SWITCHEN VAN EEN MUTATION-CONTAGION FRAME, WAARIN VOORAL ANGST 
VOOR UITBREIDING VAN DE ZIEKTE WORDT GEVENTILEERD, NAAR EEN CONTAINMENT FRAME 2 , WAARIN DE AANDACHT VOORAL 
UITGAAT NAAR DE SITUATIE TER PLAATSE. TYPEREND VOOR HET EERSTE FRAME ZIJN VOLGENS UNGAR (1998, P. 52) BERICHTEN OVER 
MOGELIJK BESMETTE VLIEGTUIGPASSAGIERS. DIE VINDEN WE OOK TERUG IN DEZE EBOLA-HYPE:  
Tabel 5 op bladzijde Tabel 5: besmette vluchten, typerend voor mutation-frame21laat de 
berichten zien van deze aard. Alle verschenen ze tijdens het hoogtepunt van de hype in oktober en 
november 2014. 
Het tweede frame is meer geruststellend van aard: in tegenstelling tot het eerste frame wordt 
niet de nadruk gelegd op de gevaren van de ziekte en de mogelijkheid op het uitbreken van een 
epidemie dicht bij huis, maar op het beheersen en bestrijden er van. Zulk geruststellender nieuws leidt 
niet tot morele paniek bij het publiek in is ook debet aan het afnemen van de hype. (Ungar, 1998, pp. 
48-52). Een vergelijkbare verschuiving zien we in de mediahype over ebola in 2015 (Figuur 13). 
 
  
                                                          
2 Ungar noemt deze frames zelf packages. 
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FIGUUR 13: STEMMING VAN NIEUWS OVER EBOLA 
 
 
FIGUUR 14: TRENDLIJN POSITIEF GESTEMDE BERICHTEN WEEK 30 / 2014 – 17 / 2015 
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FIGUUR 15: TRENDLIJN NEGATIEF GESTEMDE BERICHTEN WEEK 30 / 2014 – 17 / 2015 
 
 
FIGUUR 16: TRENDLIJN NEUTRAAL GESTEMDE BERICHTEN WEEK 30 / 2014 – 17 / 2015 
Datum Kop 
3-11-2014 Mogelijk ebolageval geland op luchthaven in Brussel 
15-10-2014 Passagiers van vlucht VS met ebolapatiënt opgeroepen 
13-10-2014 Ebolamaatregelen bij vlucht uit Dubai 
11-10-2014 Luchthaven New York scant passagiers op ebola 
9-10-2014 Luchthaven Rome bouwt 'ebolabunker' 
 
TABEL 5: BESMETTE VLUCHTEN, TYPEREND VOOR MUTATION-FRAME 
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GEOGRAFIE 
Het nieuws over ebola mondde in het nieuws uit van een lokale epidemie tot een 
internationale crisis. Dat proces is weergegeven in Figuur 17. Duidelijk te zien is hoe het nieuws over 
Afrikaanse landen in het begin van de nieusgolf de hoofdmoot vormde. Na de initiële nieuwspiek in 
augustus neemt dat aandeel af, ten gunste van vooral nieuws over Nederland. Bij de grootste piek in 
oktober gaat een kleine minderheid van het nieuws over ebola in Afrika en nemen, behalve berichten 
over Nederland, berichten over de VS en Europese landen (alle drie 25 à 30%) een belangrijke plaats 
in. Afrika, het continent waar in oktober 2014 de daadwerkelijke epidemie woedde, vult op het 
hoogtepunt van de mediahype de nieuwsvoorziening voor slechts elf procent. Dit resultaat komt 
overeen met Amerikaans onderzoek waarin geconcludeerd wordt dat van het nieuws over ebola meer 
over ebola in de VS verschijnt dan over de epidemie in Afrika. (Basch, Basch, & Redlener, 2014) 
De vraag hoe gebeurtenissen in het ‘buitenland’ in het ‘binnenland’ nieuws worden is eerder 
onderzocht door Galtung en Ruge (1965). Hun conclusie dat voor zogenaamde ‘elite-landen’ (namelijk: 
cultureel verwant, en economisch en cultureel ontwikkeld) de nieuwsdrempel lager ligt, en nieuws van 
daaruit eerder tot het ‘binnenland’ doordringt. (Galtung & Ruge, 1965, pp. 83-85). Deze theorie helpt 
het grote aandeel van het nieuws uit Europa, de VS en Nederland in de nieuwsgolf verklaren, terwijl 
de aandacht voor de Afrikaanse landen waar de epidemie woedt absoluut gezien vrij stabiel blijft. 
(Tabel 6: Geografische vermeldingen) 
FIGUREN EN TABELLEN 
 
 
FIGUUR 17: GEOGRAFISCHE VERMELDINGEN 
 
 
 
NL Afrika VS EUR Rest Totaal geografisch Totaal 
Maart   5       5 7 
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Juli 1 7  1  9 14 
Augustus 8 29 7 11 7 62 82 
September 19 16 4 8 2 49 65 
Oktober 31 13 34 27 9 114 153 
November 32 19 10 5 2 68 84 
December 14 16 1 3 2 36 45 
Januari 7 8  3  18 28 
Februari 1 4 1   6 14 
Maart 1 12 1 1 1 16 23 
April 2 4 1   7 9 
TABEL 6: GEOGRAFISCHE VERMELDINGEN 
 
CLAIMS-MAKERS 
Een deel van de berichten is gebaseerd op uitspraken door claims-makers: internationale 
hulpdiensten. De World Health Organization was de organisatie die  als eerste aan de bel trok over de 
ebola-epidemie, zoals is terug te zien in Figuur 18. Van de drie grote internationale hulporganisaties 
(naast Artsen zonder Grenzen en het Rode Kruis) is de WHO blijkens de grafiek het meest prominent 
aanwezig in de media. Opvallend is dat de twee pieken van de nieuwsgolf gepaard gaan met een grote 
stijging van het aantal berichten over de hulpdiensten. Hoewel in beide maanden de hulpdiensten een 
relatief kleine rol spelen in het totale nieuwsaanbod (7/82 in augustus en 9/153 in oktober) wordt daar 
mee aangetoond dat de hulpdiensten als claims-makers een grote rol spelen bij het ontwikkelen van 
de mediahype. Hierbij moet wel de kanttekening geplaatst worden dat dit de koppen en leads betreft 
met de naam van de organisatie expliciet vermeld. Veel meer artikelen hebben een van deze 
organisaties als bron. 
FIGUREN EN TABELLEN 
 
  
FIGUUR 18: DE DRIE GROOTSTE HULPDIENSTEN 
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DISCUSSIE 
“Vooral onderwerpen die te maken hebben met risico’s en met onzekerheid lijken een ideale 
voedingsbodem voor mediahypes.” (Vasterman, 2005a: 243). De mediahype over Ebola is een typisch 
voorbeeld van een sociaal probleem dat gedurende de hype in de breedte werd uitgewerkt, en de 
nieuwsgolf is dan ook een schoolvoorbeeld van een mediahype: een zichzelf versterkende nieuwsgolf 
die enkele weken het nieuws domineert. Maar, dezelfde mediahype is in veel opzichten een a-typische 
mediahype. Er is geen duidelijk trigger event, het betreft nieuws dat zich ver weg afspeelt, en er is 
nauwelijks sprake van een afgeronde hype; de epidemie woedt nog voort. Daarnaast zijn er twee 
nieuwsgolven te onderscheiden, en terwijl de stijging van de interesse voor het issue steil is, kabbelt 
het onderwerp langer voort. 
Aan de hand van een diepgaande kwantitatieve inhoudsanalyse naar de berichtgeving over 
ebola op het Nederlandse nieuwsplatform NU.nl is gepoogd de hype nauwkeurig in kaart te brengen 
en meer aandacht dan in ander onderzoek te schenken aan de neergaande fase van een mediahype. 
Een tweede hiaat in de wetenschappelijke literatuur is onderzoek naar online media, die tegenwoordig 
voor veel mensen de belangrijkste nieuwsbron zijn.  
Een mediahype bestaat uit verschillende nieuwslagen. Vasterman maakte een indeling in 
berichten die direct met het trigger event te maken hebben, berichten die binnen het nieuwsthema 
passen, reacties op het nieuws en reacties op die reacties. Deze verschillende categorieën bleken in de 
praktijk zeer moeilijk empirisch vast te stellen: een poging tot indeling van de koppen naar deze 
classificatie strandde op een kappawaarde van 0,35. Om toch uitspraken te kunnen doen over de 
verschillende soorten nieuws en nieuwslagen is gekozen voor een tweedeling: incident related en 
thematically related news. Daarnaast zijn de berichten ingedeeld naar feiten, uitspraken en geruchten. 
Samen geven deze classificaties een aardig beeld van de verschillende nieuwslagen gedurende de 
mediahype. 
Op het hoogtepunt van de hype is de verhouding van deze tweedeling 20/80. Dat betekent dat 
– zoals verwacht - de overgrote meerderheid van de berichten niet rechtstreeks te maken heeft met 
gebeurtenissen die de ebola-epidemie vormen (i.e. nieuwe gevallen / dodelijke slachtoffers). De 
tweede benadering laat echter zien dat ook op het hoogtepunt van de hype feitelijk nieuws het 
belangrijkst is. Nieuws op basis van uitspraken en geruchten maakt alleen dan maximaal 50 procent 
uit van het totale aanbod. Dit is niet wat werd verwacht op basis van het literatuuronderzoek. 
Het onderzoek van Vasterman (voornamelijk 2005a), waarop de methodologie van dit 
onderzoek in grote mate leunt, is volledig gebaseerd op krantenonderzoek. Dat zou de oorzaak kunnen 
zijn voor een aantal opvallende resultaten. Online nieuws is vooral feitelijk en biedt relatief weinig 
ruimte aan opinie en duiding van de problematiek. (Figuur 12: hard en zacht nieuws, blz.18). Het 
vermoeden bestaat dat gedrukte media meer aandacht besteden aan zachter nieuws. Om daar 
zekerheid in te scheppen, zou een vergelijkend onderzoek tussen online en geprinte verslaggeving 
uitgevoerd kunnen worden. 
Vasterman (2005a; 2005 b), en Wien en Elmelund-Praestekaer (2009) benadrukken het belang 
van één incident bij het ontstaan van een mediahype. Vergelijkingen met dat ene incident, reacties en 
reacties op die reacties voedden de nieuwsgolf en onderscheiden hypes van niet-hypes. Maar, het is 
erg lastig vast te stellen welke incidenten hebben geleid tot deze mediahype; meldingen van nieuwe 
uitbraken van de ziekte leidden niet tot de nieuwspieken van de ebola-hype. Voorafgaand en tijdens 
de hoogste nieuwspieken (waar trigger events verwacht zouden worden) worden er veel verschillende 
26 
 
schokkende meldingen gemaakt en het is niet eenduidig vast te stellen welke (één of meerdere) 
daarvan als trigger geclassificeerd kunnen worden. 
Het probleem is dat trigger events niet gedefinieerd zijn aan de hand van bepaalde kenmerken; 
alleen a posteriori is te zeggen wanneer er trigger events hebben moeten plaatsvinden. Het is niet op 
voorhand te zeggen welke nieuwsberichten mediahypes ontketenen, en evenmin is aan de hand van 
nieuwskoppen betrouwbaar te zeggen welke nieuwsberichten een hype hebben ontketend. De 
berichtgeving over ebola is in dit opzicht ook a-typisch: de problematiek is groter en complexer dan in 
de literatuur bestudeerde cases. Het is evenmin mogelijk om een ‘negatieve trigger’ aan te wijzen in 
de vorm van een punt waarop de berichtgeving stagneert en de hype uitholt. 
Wel is er een relatie gelegd tussen de stemming van het nieuws en het verloop van de 
mediahype, de geografische indeling van het nieuws en het verloop van de mediahype, en de 
momenten waarop claims-makers het meest aan bod kwamen in de nieuwsverslaggeving. Dit 
correspondeert met de verwachtingen die in de literatuur geschapen zijn (Moeller, 1999; Ungar, 1998), 
maar causale verbanden kunnen aan de hand van dit onderzoek niet getrokken worden. Het is niet te 
zeggen dat de media-aandacht groeide omdat het nieuws in de beginfase overwegend 
angstaanjagend, en dat de nieuwsgolf piekte in oktober door de vele berichten over Europa en de VS. 
Een samenhang is wel aangetoond; er is wisselwerking tussen publiek en nieuwsverslaggeving. 
Vervolgonderzoek in de vorm van interviews met redacteuren zou deze inhoudsanalyse goed 
aanvullen. 
CONCLUSIE 
Het mediahype-concept is een relatief jong concept in de wetenschappelijke studie naar de 
werking van massamedia en is sterk gebaat bij empirisch onderzoek. In dit onderzoek is daar een 
bijdrage aan geleverd door de berichtgeving op NU.nl over ebola nauwgezet te analyseren en een 
antwoord proberen te vinden op de vraag hoe het onderwerp min of meer uit het nieuws verdween 
terwijl de epidemie in Afrika onverminderd door woedt. 
Gedurende de nieuwsgolf veranderde de stemming van de berichtgeving over ebola. In het 
begin van de nieuwsgolf overheersten negatieve berichten over doden en nieuwe gevallen. Dit is in 
het onderzoek geclassificeerd als ‘angstaanjagend’. Naarmate de epidemie vorderde verminderde het 
gehalte angstaanjagende berichten; doden en slachtoffers werden minder nieuwsaardig. 
Op het hoogtepunt van de hype prevaleerde neutraal nieuws: berichten die noch 
geruststellend noch angstaanjagend waren. In de eindfase van de hype valt op dat het gehalte positief 
en geruststellend nieuws veel hoger is dan daarvoor. Dat past in de theorie; naarmate een epidemie 
vordert gaan media vaak over op een geruststellend frame, en naarmate de berichten gunstiger 
worden, worden ze minder nieuwswaardig.  
Hoewel de epidemie zich in Congo Sierra Leone, Liberia en Guinee afspeelde, vormde nieuws 
over de VS en Europa (incl. Nederland) de bulk van de berichtgeving op het hoogtepunt van de 
mediahype. Zogenaamde elite-landen zijn belangrijk voor de nieuwswaardigheid van een onderwerp, 
en dit onderzoek maakt duidelijk dat dat ook geldt voor de verslaggeving op NU.nl. Naarmate de 
dreiging voor de elite landen steeg, steeg de nieuwsgolf explosief, en omgekeerde gebeurde toen de 
dreiging in de VS, Europa en Nederland bleek mee te vallen. 
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BIJLAGEN  
 
DATABASE 
De volledige database, het overzicht van alle nieuwskoppen en volledige kappaberekeningen 
zijn online beschikbaar gemaakt op: https://rjvanderwoude.wordpress.com/bijlagen-bij-hoe-ebola-
uit-het-nieuws-verdween/ 
 
 
CODEBOEKEN 
 
NIEUWSLAGEN 
 
Codeboek voor het onderscheid tussen incident related en thematically related  nieuws 
Classificatie Criteria Signaalwoorden 
1 - 3: Incident 
related 
Nieuws direct te maken met epidemie 
Nieuws over doden, nieuwe uitbraken en 
genezingen 
‘Doden’ 
‘Uitgebroken’ 
‘Gevallen’ 
‘Genezen’ 
4: Thematically 
related 
Al het andere nieuws 
 
 
 
Codeboek voor de indeling naar feiten, uitspraken en geruchten. 
 
Classificatie Criteria Signaalwoorden 
1: Feiten Nieuws gebaseerd op gebeurtenissen en feitelijke, 
controleerbare gegevens en ontwikkelingen 
‘is’ 
‘meet’ 
‘telt’ 
‘wil’ 
2: Meningen / 
uitspraken 
Nieuws gebaseerd op uitspraken van mensen, 
overheden, instanties.  
Kop tussen aanhalingstekens 
‘vindt’ 
‘volgens’ 
‘zegt’ 
3: Geruchten Een gerucht vormt de basis voor het artikel  ‘mogelijk’ 
 
 
Codeboek voor het scoren van nieuwe gevallen per land 
 
Classificatie Criteria 
1: Nieuwe 
meldingen in 
land 
Uitbraak van ebola wordt in een land voor het eerst gerapporteerd. 
2: geen nieuwe 
meldingen 
Al het overige nieuws 
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GEOGRAFISCHE INDELING 
 
Codeboek voor de indeling van nieuwsberichten naar geografische kenmerken. 
Classificatie Criteria Signaalwoorden 
1: Nederland Nieuws over Nederland en Nederlanders; 
Nederlandse hulpacties; 
Vertegenwoordigers van Nederland; 
Nieuws dat zich in Nederland afspeelt. 
‘Nederland, -er, -s’ 
‘Utrecht’ / ‘Leiden’ / ‘Amsterdam’ 
‘Giro 555’ 
‘Rutte’ 
2: Afrika Nieuws speelt zich af in Afrikaanse landen; 
Nieuws over ebola-landen; 
Nieuws over Afrikaanse vertegenwoordiging. 
 
‘West-Afrika, -an, -ans’ 
‘Ebola-landen’ 
‘Getroffen landen’ 
‘Liberia’ / ‘Guinee’ / ‘Sierra Leone’ / 
‘Congo’ / ‘Mali’ 
3: Verenigde 
Staten 
Nieuws over Amerikaanse acties; 
Nieuws dat zich afspeelt in de VS; 
Vertegenwoordigers van de VS. 
Amerikaanse steden 
‘Obama’ 
‘Amerika, -an, ans’ 
‘VS’ 
‘New York’ / ‘Dallas’ 
4: Europa Nieuws over Europese landen; 
Nieuws over inwoners van Europese landen. 
‘Frankrijk’ / ‘Engeland’ / ‘Duitsland’ / 
‘België’ 
5: Rest Geografische aanduidingen die niet binnen 
categorie 1-4 passen. 
‘Noord-Korea’ 
‘Saudi-Arabië’ 
6: Geen Nieuws over slachtoffers zonder expliciete 
geografische aanduiding; 
Nieuws over grensoverschrijdende 
organisaties; 
Nieuws over mensen die geen 
vertegenwoordiger zijn van categorie 1-4 
 
‘Wereldwijd’ 
‘VN’ / ‘WHO’ / ‘Rode Kruis’ 
‘Naomi Campbell’ 
 
 
STEMMING 
Codeboek voor de indeling van de nieuwsberichten naar stemming. 
 
Classificatie Criteria Signaalwoorden 
1: positief Geruststellend nieuws 
Hulpacties 
Genezingen 
‘Helpen’ 
‘Verbeteren’ 
‘Steun’ 
‘Neemt af’ 
2: neutraal Alle gevallen die niet onder 1 of 3 vallen  
3: negatief Angstaanjagend nieuws 
Nieuwe ebolagevallen 
Slachtoffers 
Ontwrichting maatschappij 
‘Neemt toe’ 
‘Overleden’ 
‘Slachtoffer’ 
‘Doden’ 
‘Meer’ 
‘Gevallen’ 
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CLAIMS-MAKERS 
Codeboek voor het scoren van claims-makers in de nieuwsberichten. 
 
Classificatie Criteria 
1: WHO In de kop wordt de WHO genoemd, of de kop is een citaat en uit de lead 
blijkt dat de WHO is geciteerd.  
N.B.: veel berichten blijken persberichten afkomstig van het WHO, maar als 
de organisatie niet expliciet in de kop is genoemd, is het bericht niet als 
zodanig geclassificeerd. 
2: AzG In de kop wordt Artsen zonder Grenzen genoemd, of de kop is een citaat en 
uit de lead blijkt dat AzG is geciteerd. 
3: Rode Kruis In de kop wordt het Rode Kruis genoemd, of de kop is een citaat en uit de 
lead blijkt dat het Rode Kruis is geciteerd. 
4: Nationale 
overheid 
Een nationale overheid, of vertegenwoordigers daarvan: ministers, 
presidenten. 
Defensie wordt ook gezien als vertegenwoordiging van een nationale 
overheid. 
Niet: gebeurtenissen die zich in een land afspelen. 
5: Rest Overige NGO’s, de VN, het IMF, de EU, etcetera. 
6: geen Berichten waarin belangengroepen niet worden genoemd en geen rol 
spelen. 
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